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 i 
ABSTRAK 
 
Agania Mardhatillah Nanda (2020):  “Pengaruh Celebrity Endorser 
terhadap Keputusan Pembelian pada 
Produk Kosmetik Wardah di Toko 
Fajar Cosmetic Pekanbaru Ditinjau 
dari Perspektif Ekonomi Islam” 
 
Latar belakang dalam penelitian ini adalah Maraknya promosi dengan 
celebrity endorser dapat dilihat dari banyaknya selebritis perempuan yang 
menjadi celebrity endorser produk-produk kosmetik, atau produk lainnya. Salah 
satunya yaitu yang dilakukan oleh toko fajar cosmetic pekanbaru mereka sering 
mengundang celebrity endorser diantaranya para beauty influencer. Salah satunya 
pada produk wardah, namun, pada survey yang dilakukan oleh TOP Brand 
Indonesia, indeks TBI 9 dari 10 produk Wardah mengalami penurunan dari 2018 
ke 2019, dan juga penjualan Wardah di toko Fajar Cosmetic rata-rata hanya 25 
pcs perharinya. Sedangkan produk yang notabene memiliki sedikit celebrity 
endorser dari pada Wardah yang rata-rata penjualannya mencapai 35 pcs 
perharinya. Maka dirumuskan masalah Apakah ada pengaruh yang signifikan 
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian pada produk kosmetik Wardah 
di Toko Fajar Cosmetic Pekanbaru, Bagaimanakah tinjauan ekonomi islam 
mengenai pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian pada produk 
kosmetik Wardah di Toko Fajar Cosmetic Pekanbaru. 
Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya maka penulis 
mengambil sampel dengan menggunakan teknik sampling kemudahan, maka 
didapat sampel sebanyak 96 orang dengan teknik accidential sampling, teknik 
pengumpulan data wawancara, angket, dokumentasi dan studi pustaka. Penelitian 
merupakan penelitian kuantitatif dengan mengunakan uji validitas, releabilitas, 
asumsi klasik, uji hipotesis penelitian mengunakan SPSS 21. 
Terdapat pengaruh yang signifikan celebrity endorser terhadap keputusan 
pembelian produk kosmetik Wardah di Toko Fajar Cosmetic Pekanbaru. Hal ini 
dikarenakan nilai t hitung > t tabel yaitu 10,957 > 1,98552 dengan nilai signifikan 
sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti HO  ditolak dan Ha diterima, hasil uji regresi 
linier sederhana Y=3,168+0,482X artinya apabila variabel celebrity endorser 
ditingkatkan 1 satuan maka keputusan pembelian juga akan meningkat sebesar 
0,482, dan (+) yang berarti bahwa celebrity endorser berpengaruh postif terhadap 
keputusan pembelian dan hasil koefisien determinasi sebesar 0,561 yang artinya 
celebrity endorser memberikan pengaruh sebesar 56,1% terhadap keputusan 
pembelian dan 43,9% perubahan keputusan pembelian dipengaruhi oleh variable 
lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. Ditinjau dari Ekonomi Islam, 
promosi yang dilakukan pihak Wardah dengan celebrity endorser memberikan 
contoh yang baik yaitu bergaya rapih dan sopan namun belum seluruh celebrity 
endorser Wardah menggunakan hijab dan juga para celebrity endorser tersebut 
memberikan contoh untuk memilih menggunkan produk yang halal dan aman. 
 
Kata kunci:  celebrity endorser, keputusan pembelian. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Strategi pemasaran adalah proses perencanaan dan implementasi 
kebijakan perusahaan guna terwujudnya tujuan-tujuan perusahaan yang sesuai 
dengan visi perusahaan
1
. Pada strategi pemasaran terdapat elemen marketing 
mix, marketing mix adalah sarana pemasaran atau perangkat yang digunakan 
untuk mencapai tujuan dalam target pemasaran, terdapat 4 variabel P yang 
ada pada marketing mix ini, yaitu product, price, place, dan promotion. 
2
 
Salah satu variable marketing mix yang dapat menarik calon 
konsumen dan mempertahankan pangsa pasar adalah Promosi. Promosi 
adalah suatu macam komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan 
komunikasi pemasaran adalah kegiatan yang digunakan untuk menyampaikan 
informasi pesan kepada pembeli dan calon pembeli dengan menggunakan 
berbagai media dan berbagai saluran yang dapat digunakan dengan harapan 
terealisasikan tiga tahapan perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, 
perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang dikehendaki.
3
 
Pada saat melakukan promosi, islam melarang pemasar melebih-
lebihkan dalam mempromosikan produk-produknya karena dalam menjual 
                                                 
1
 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga), 2012, hlm 40. 
2
 Ilham Prisgunanto, Komunikasi Pemasaran Strategi & Taktik, (Bogor: Ghalia), 2006, 
hlm 90. 
3
 Rd. Soemanagara, Strategic Marketing Communication, (Bandung: Alfabeta), 2012, 
hlm 4. 
2 
 
 
Nabi Muhammad SAW tidak pernah melebih-lebihkan produknya, dengan 
maksud untuk memikat pembeli. Nabi Muhammad SAW dengan tegas 
mengatakan bahwa seorang penjual harus menghindarkan diri dari sumpah-
sumpah yang berlebihan dalam menjual suatu barang.
4
 Sebagaimana firman 
Allah SWT surah An-Nahl ayat 91 : 
 َ
هّاللّ ُُمتْلَعَج َْدقَو اَهِدْيِكَْىت َدْعَب َناَمْيَْلَا اىُُضقْىَت َلََو ْمُّتَْدهاَع اَِذا ِ
هّاللّ ِدْهَعِب اُْىفَْواَو اَم َُملْعَي َ
هّاللّ َِّنۗا الًْيِفَك ْمُكْيَلَع
 َنُْىلَعْفَت 
Artinya: “Dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji dan 
janganlah kamu membatalkan sumpah-sumpah(mu) itu, sesudah 
meneguhkannya, sedang kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu 
(terhadap sumpah-sumpahmu itu). Sesungguhnya Allah mengetahui apa yang 
kamu perbuat.”  
Rasulullah telah melarang pebisnis melakukan sesuatu yang tidak baik 
dan menganjurkan untuk selalu menepati janji dan tidak melakukan 
kecurangan dalam pemasaran, baik dalam penentuan kualitas maupun 
kuantitas barang dan jasa.
5
 
Pertumbuhan ekonomi khususnya perusahaan produk kosmetik di 
Indonesia semakin bertambah setiap tahunnya. Hal ini menyebabkan ketatnya 
persaingan dalam menarik calon konsumen dan mempertahankan pangsa 
pasar pada setiap perusahaan kecantikan. Untuk menarik calon konsumen dan 
                                                 
4
 Gunara dan Sudibyo, Marketing Muhammad SAW, (Bandung: Madania Prima), 2007, 
hlm 58. 
5
 Idris, Hadis Ekonomi Dalam Perspektif Hadis Nabi, (Jakarta: Prenadamedia Group), 
2015, hlm 283. 
3 
 
 
mempertahankan pangsa pasar, perusahaan dituntut untuk memiliki strategi 
pemasaran yang menarik. 
Salah satu trend promosi yang sedang marak digunakan perusahaan 
perusahaan saat ini adalah dengan melakukan promosi dengan celebrity 
endorser
6
. Endorsement sekarang ini menjadi semacam bentuk kerja sama 
antar dua pihak yang saling menguntungkan. Perusahaan biasanya memilih 
melakukan endorsement kepada kalangan yang dianggap dapat memberi 
keuntungan terhadap produk perusahaan, yaitu dengan melakukan 
endorsement kepada artis atau public figure. 
Celebrity endorsement adalah cara melakukan promosi dengan public 
figure sebagai tokoh pengiklannya
7
 sedangkan celebrity endorser adalah 
sebutan untuk tokoh yang dipercaya mempromosikan produk tersebut. 
Pemakaian celebrity endorser harus melalui beberapa pertimbangan, 
diantaranya adalah tingkat popularitas selebritis, dan apakah selebriti yang 
dipilih dapat mewakili karakter produk yang sedang diiklankan.
8
 Maka dari 
itu celebrity endorser yang dipilih oleh perusahaan diharapkan dapat 
menyampaikan pesan yang mempunyai daya persuasi.
9
  
Efektivitas penyampain pesan yang dianggap mempunyai daya 
persuasi oleh celebrity endorser tergantung kepada beberapa hal, menurut 
                                                 
6
 Frans M Royan, Marketing Selebritis. (Jakarta: PT. Elex Media komputindo), 2005, hlm 
5. 
7
 Handi Chandra, Marketing Untuk Orang Awam, (Palembang: Maxilon), 2008, hlm 93. 
8
 Frans M Royan,  Op.Cit, hlm 7. 
9
 Ibid,. hlm 17. 
4 
 
 
Terence A Shimp ada 5 atribut yang dikelompokkan kepada 2 komponen 
umum yaitu kepercayaan (trustworthy) dan keahlian (expertise) masuk 
kedalam komponen kredibilitas, sedangkan daya tarik fisik (physical 
attractiveness), rasa hormat (respect) dan kesamaan (similarty) masuk 
kedalam komponen umum daya tarik. Yang kemudian dua komponen 
tersebut peneliti jadikan indikator untuk celebrity endorser.
10
 
Penyampaian pesan yang memiliki daya persuasi oleh celebrity 
endorser diharapkan dapat memberikan pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian produk yang sedang diiklankannya, karena salah satu peran yang 
dapat dilakukan seseorang dalam keputusan pembelian salah satunnya adalah 
sebagai pemberi pengaruh (influence) yaitu orang yang pandangan atau 
pendapatnya dapat mempengaruhi keputusan pembelian
11
. Keputusan 
pembelian adalah suatu tahap dimana konsumen sudah memiliki pilihan dan 
siap untuk melakukan pembelian atau pertukaran antara uang dengan produk 
atau jasa yang digunakan
12
. Setiadi mengatakan proses pembelian yang 
spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut: pengenalan masalah, 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku 
pasca pembelian
13
. Yang kemudian peneliti jadikan indikator untuk penelitian 
ini. 
                                                 
10
 Terence A shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Terpadu, 
(Jakarta: Erlangga), 2003, hlm 468. 
11
 Thamrin Abdullah, Manajemen pemasaaran, (Jakarta: PT. RajaGrafindo), 2012, hlm 
124. 
12
 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT Indeks kelompok Gramedia), 2005, 
hlm 204. 
13
Nugroho J. setiadi, Perilaku konsumen, (Jakarta: Kencana), 2013, hlm 10. 
5 
 
 
Maraknya promosi dengan celebrity endorser di Indonesia belakangan 
ini dapat dilihat dari banyaknya selebritis perempuan yang menjadi celebrity 
endorser produk-produk kosmetik, atau produk lainnya.  
Jika seseorang mempunyai idola, biasanya ia akan mengikuti atau 
sekedar mengetahui perkembangan yang terjadi pada idolanya. Tak jarang 
juga ada yang mengikuti gaya hidupnya, menggunakan produk yang 
digunakan oleh idolanya, atau sekedar hanya membeli barang yang idolanya 
dijadikan sebagai celebrity endorser dari produk tersebut. 
Untuk mempengaruhi pelanggan agar memutuskan pembelian kepada 
salah satu produk kosmetik salah satunya produk Wardah. Maka diperlukan 
penyampaian promosi yang bagus kepada calon konsumen. 
Wardah sebagai salah satu brand kosmetik yang pertama kali 
mengklaim produknya halal dalam mempromosikan produknya juga 
menggunakan celebrity endorser, beberapa celebrity endorser produk 
Wardah adalah Zaskia Sungkar, Tatjana saphira, Ayana Jihye, Analisa 
Widyaningrum, Dewi Sandra, Dian Pelangi, Raline Shah, Mesty Ariotedjo, 
Natasha Rizky dan Amanda Rawles. Wardah memilih mereka karna mereka 
adalah rata-rata wanita berhijab nan anggun sehingga dinilai cocok dengan 
Wardah produk kosmetik halal di Indonesia. 
Wardah yang merupakan salah satu brand kosmetik asli Indonesia ini 
mengalami pertumbuhan pendapatan tahunan pada tahun 2018 mencapai 30% 
hal ini dikatakan langsung oleh direktur PT. Paragon Technology innovation, 
6 
 
 
Nurhayati subakat.
14
 Namun pendapatan tahunan tersebut menurun dari tahun 
2016 yang mencapai 50%.
15
 
Penurunan juga terjadi pada survey yang dilakukan oleh TOP Brand 
Indonesia terhadap 9 dari 10 produk Wardah. Adapun jumlah indeks merek 
top Wardah dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 1.1 Indeks Merek Top Perawatan Pribadi Wardah (%) Tahun 
2018 Dan 2019. 
No Produk Tahun 
2018 2019 
1 Lipstik 36,2% 33,4% 
2 Lipgloss 31,8% 16,2% 
3 Mascara 19% 15,5% 
4 Blush On 29,7% 26,3% 
5 Eyeliner 16,4% 9,7% 
6 Pensil alis 19,9% 10,5% 
7 BB Cream 41,4% 34,3% 
8 Foundation 28% 16,1% 
9 Bedak Tabur 21,8% 23,9% 
10 Bedak Padat 35,5% 34,6% 
Sumber: www.topbrand-award.com 
Pada tabel 1.1 dapat dilihat penurunan TBI (Top Brand Indeks) 9 dari 
10 produk Wardah. TBI diukur dengan menggunakan 3 parameter yaitu TOP 
of mind awareness yaitu merek yang pertama kali disebut responden, last 
used yaitu produk yang terakhir kali digunakan responden dalam satu kali 
pembelian ulang, dan future intention yaitu produk yang ingin digunakan di 
masa mendatang, Wardah merupakan brand kosmetik dengan iklan promosi 
termasuk celebrity endorsernya yang memiliki tingkat familiaritas yang 
                                                 
14
 Republika.co.id, “Wardah tumbuh 30 persen pada 2018”, diakses pada 21 February 
2019 dari m.republika.co.id. 
15
 Marketeers, “Mengenal paragon, produsen dibalik kemahsyuran Wardah”, diakses 
pada18 Maret 2019 dari Marketeers.com 
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tinggi di televisi maupun sosial media, namun pada faktanya tahun 2019 
malah mengalami penurunan pada TBI. 
Salah satu toko kosmetik yang sering mengundang celebrity endorser 
seperti beauty influencer adalah Fajar Cosmetic. Fajar Cosmetic berdiri sejak 
bulan Desember tahun 2009, yang beralamat di jalan sudirman no 14 c 
disamping soerabi Enhai, di counter 2x2 dalam MTC Giant panam dan di 
pertokoan Giant Panam area depan, letak semua toko Fajar Cosmetic ini 
strategis karena mudah dijangkau dan juga berada didekat keramaian, produk 
yang dijualpun bermacam-macam mulai dari alat salon, skin care, dan 
kosmetik berbagai brand highend dan drugstore salah satunya adalah produk 
kosmetik Wardah. Namun penjualan Wardah di toko tersebut rata-rata hanya 
25 pcs perharinya. Sedangkan produk yang notabene memiliki sedikit 
celebrity endorser dari pada Wardah yang rata-rata penjualannya mencapai 
35 pcs perharinya
16
. 
Pada saat studi awal peneliti melakukan observasi dan wawancara 
terhadap konsumen yang menggunakan produk Wardah mulai dari lipstik, 
liptint, blush on, mascara, bedak, BB cream dan kosmetik produk Wardah 
yang lain dalam keputusan pembelian memiliki alasan memilih Wardah 
sebagai salah satu penunjang penampilannya responden mengatakan bahwa ia 
membeli produk Wardah karena harga produk yang murah, produk Wardah 
halal dan juga karena banyak artis yang mempromosikannya dan mereview 
produk Wardah di social media youtube dan instagram.
17
 Dapat dilihat dari 
                                                 
16
 Novi, Beauty Advisor, “Wawancara”, 3 April 2019, Toko Fajar Cosmetic Sudirman. 
17
 Alfha Deya, Konsumen Wardah, “Wawancara”, 4 April 2019, Fajar cosmetic 
sudirman. 
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hasil wawancara tersebut konsumen mengatakan promosi yang dilakukan 
celebrity endorser menjadi salah satu yang mempengaruhi konsumen tersebut 
membeli produk Wardah. 
Berdasarkan pemaparan diatas peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “PENGARUH CELEBRITY ENDORSER 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PRODUK 
KOSMETIK WARDAH DI TOKO FAJAR COSMETIC PEKANBARU 
DITINJAU DARI PERSPEKTIF EKONOMI ISLAM” 
 
B. Rumusan Masalah 
1. Apakah ada pengaruh yang signifikan celebrity endorser terhadap 
keputusan pembelian pada produk kosmetik Wardah di Toko Fajar 
Cosmetic Pekanbaru? 
2. Bagaimanakah tinjauan ekonomi islam mengenai pengaruh celebrity 
endorser terhadap keputusan pembelian pada produk kosmetik Wardah 
di Toko Fajar Cosmetic Pekanbaru? 
 
C. Tujuan dan Manfaat 
1. Tujuan 
a. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan 
pembelian pada produk kosmetik Wardah di Toko Fajar Cosmetic 
Pekanbaru. 
b. Untuk mengetahui tinjauan ekonomi islam mengenai pengaruh 
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian pada produk 
kosmetik Wardah di Toko Fajar Cosmetic Pekanbaru. 
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2. Manfaat 
a. Sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan perkuliahan dan 
memperoleh gelar Sarjana Ekonomi Syariah (S.E) pada program strata 
satu (S1) jurusan Ekonomi Syariah Fakultas Syariah dan Hukum 
Universitas Islam Sultan Syarif Kasim Riau. 
b. Sebagai pengembangan wawasan bagi penulis dan masyarakat tentang 
pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk 
Wardah. 
c. Sebagai pedoman bagi penulis dan masyarakat untuk mengetahui dan 
juga menyadari pentingnya tinjauan Ekonomi islam mengenai 
Pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk. 
d. Sebagai bahan untuk dijadikan referensi untuk peneliti selanjutnya. 
 
D. Kerangka Pemikiran 
Metode dalam penelitian ini dapat diterangkan bahwa celebrity 
endorser  memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian calon konsumen. 
Dengan kata lain jika celebrity endorser digunakan secara efektif akan 
berdampak atas keputusan pembelian calon konsumen atau sebaliknya. Model 
penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 
Gambar 1.1  
Kerangka Pemikiran Penelitian 
 
 
   
 Variabel X             Variabel Y 
        (independen)            (dependen) 
 Sumber: Rd. Soemanagara, Strategic Marketing Communication. 
Celebrity endorser Keputusan pembelian 
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E. Defenisi Operasional 
Adapun definisi operasional variabel dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 1.2  
Definisi Operasional Variabel 
No Variabel penelitian 
Indikator 
 
1. 
 
 
 
 
Celebrity endorser adalah seorang 
public figure yang dipercayai menjadi 
tokoh iklan untuk mempromosikan 
suatu produk.
18
 
1. Kredibilitas 
2. Daya tarik 
 
2. Keputusan pembelian adalah suatu 
tahap dimana konsumen sudah 
memiliki pilihan dan siap untuk 
melakukan pembelian atau pertukaran 
antara uang dengan produk atau jasa 
yang digunakan.
19
 
1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Evaluasi alternatif 
4. Keputusan pembelian 
5. Perilaku pasca pembelian  
 
F. Hipotesis 
Berdasarkan permasalahan dan landasan analisa teori di atas dapat  
disusun suatu hipotesa, hipotesa merupakan jawaban sementara dari 
permasalahan penelitian dan masih harus diuji kebenarannya melalui riset
20
 
yaitu : 
1. Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara celebrity endorser 
terhadap keputusan pembelian kosmetik Wardah di Toko Fajar Cosmetic 
(H0). 
2. Terdapat pengaruh yang signifikan antara celebrity endorser terhadap 
keputusan pembelian kosmetik Wardah di Toko Fajar Cosmetic (Ha). 
                                                 
18
 Frans M Royan,  Op.Cit, hlm 7. 
19
 Philip Kotler,  Op.Cit hlm 204. 
20
 Suliyanto, Metode Riset Bisnis, (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2006), hlm. 53. 
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G. Metode Penelitian 
1. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada Toko Fajar Cosmetic Pekanbaru, 
adapun alasan peneliti meneliti di Toko Fajar Cosmetic Pekanbaru karena 
Fajar Cosmetic sering mengundang para beauty influencer ternama di 
Indonesia dan juga menjadi tempat banyak wanita di Pekanbaru membeli 
kosmetik. 
2. Subjek dan Objek 
a. Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen atau pembeli produk 
kosmetik Wardah di Toko Fajar Cosmetic Pekanbaru.  
b. Objek penelitian adalah pengaruh celebrity endorser terhadap 
keputusan pembelian pada produk kosmetik Wardah di Toko Fajar 
Cosmetic Pekanbaru 
3. Populasi dan Sample 
a. Populasi 
Populasi adalah sekumpulan orang atau objek yang memiliki 
kesamaan dalam satu atau beberapa hal yang membentuk masalah 
pokok dalam suatu penelitian.
21
 Dalam penelitian ini yang menjadi 
populasinya yaitu konsumen atau pembeli di Toko Fajar Cosmetic 
Pekanbaru. 
 
                                                 
21
 Ronny Kountur, Riset Pemasaran, (Jakarta: Penerbit PPM), 2008, hlm. 36 
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b. Sample 
Sample adalah bagian atau sejumlah cuplikan tertentu yang 
diambil dari suatu populasi dan diteliti secara rinci.
22
 
Dikarenakan populasi pada penelitian ini tidak diketahui dengan 
pasti. maka rumus yang dibutuhkan untuk mengetahui jumlah sampel 
adalah menggunakan teknik sampling kemudahan yaitu
23
: 
Gambar 1.2 
 
(  
         
 
)
 
 
Keterangan:  
n  =  Jumlah sampel minimum yang diperlukan 
Zα/2 = Nilai standar dari distribusi sesuai nilai α = 5% = 1,96 
(apabila alfa=5%, maka Z tabel sekitar 1,96) 
   = standard deviasi 
    = term of error sebesar 5%=0,5 
Berdasarkan rumus, maka (              
    
)
 
 = 96,04 
Maka diperoleh hasil jumlah sampel minimum yang dibutuhkan dalam 
penelitian ini adalah 96 responden. Metode pengambilan sampel pada 
penelitian ini adalah accidential sampling. accidential sampling 
adalah metode pengambilan sampel secara kebetulan, berarti siapa 
saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti dan dapat digunakan 
                                                 
22
 Ibid,. 
23
 Riduwan, Metode dan Teknik Menyusun Tesis, (Bandung: ALFABETA), 2013, hlm. 66 
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sebagai sampel apabila dipandang orang yang kebetulan itu 
repersentatif sebagai sample. 
4. Sumber Data 
Untuk mengumpulkan data penelitian ini penulis membagi data 
ke dalam beberapa hal: 
a. Data Primer, merupakan data utama yang diperoleh di lapangan yang 
berkaitan dengan penelitian ini, melalui wawancara dan kuisioner 
yang disebarkan kepada sampel. 
b. Data Sekunder, merupakan data yang diperoleh dari berbagai buku, 
jurnal atau pihak pihak lain yang memberikan data yang erat 
kaitannya dengan objek dan tujuan penelitian. 
5. Teknik Pengumpulan Data24 
a. Studi Perpustakaan, didalam penelitian ini penulis menggunakan buku 
diperpustakaan yang berkaitan langsung tentang penelitian untuk 
dapat melengkapi data dalam penelitain ini. 
b. Angket, metode pengumpulan data yang penulis gunakan adalah 
metode angket. Metode angket atau kuesioner adalah suatu teknik 
pengumpulan data dengan memberikan atau menyebar daftar 
petanyaan kepada responden dengan harapan memberikan respon atas 
pertanyaan tersebut
25
 
                                                 
24
 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian, (Jakarta: Kencana), 2012, hlm 138. 
25
 Ibid, hlm 139. 
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c. Wawancara, wawancara adalah salah satu teknik pengumpulan data 
yang dilakukan dengan berhadapan secara langsung dengan yang di 
wawancarai. 
d. Dokumentasi, dokumentasi adalah salah satu teknik pengumpulan 
data dengan menyimpan atau mengabadikan kegiatan selama 
penelitian. 
6. Teknik Analisa Data 
Analisa data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
deskriptif dan kuantitatif, analisa deskriptif adalah statistik yang 
digunakan untuk menganalisis data dengan  cara menggambarkan data 
yang telah terkumpul sebagaimana adanya
26
, analisa kuantitatif adalah 
analisa yang menggunakan bantuan statistik untuk membantu dalam 
perhitungan angka-angka untuk menganalisa data yang diperoleh
27
. 
a. Uji Instrument Penelitian28 
1) Uji Validitas 
Uji ini sebenarnya untuk melihat kelayakan butir butir 
pertanyaan dalam kuesioner tersebut dapat mendefinisikan suatu 
variable, daftar pertanyaan ini pada umumnya untuk mendukung 
suatu kelompok variable tertentu. Uji validitas ini dilakukan pada 
tiap butir soal. Hasilnya dibandingkan dengan r table | df= n – k 
                                                 
26
 Sugiyono, Metode Penelitian kuantitatif, kualitatif, dan r&d, (Bandung: Alfabeta), 
2017, hlm 147. 
27
 Danang Sunyoto, Metode Penelitian Ekonomi, (Jakarta: CAPS), 2011, hlm 18. 
28
 Ibid, hlm 169 . 
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dengan tingkat kesalahan 30%. Jika r table < r hitung maka butir 
soal tersebut valid. 
Data yang diperlukan dalam rumus sebagai berikut : 
r hitung = 
             
√{         }{           }
 
X= Skor yang diperoleh subjek dari seluruh item 
Y= Skor total yang diperoleh dari seluruh item 
∑X= Jumlah skor dalam distribusi X 
∑Y= Jumlah skor dalam distribusi Y 
∑  = Jumlah kuadrat dalam skor distribusi X 
∑  = Jumlah kuadrat dalam skor distribusi Y 
N= Banyak responden 
2) Uji Reliabilitas29 
Untuk menilai kestabilan ukuran dan konsestensi responden 
dalam menjawab kuesioner. Kuesioner tersebut mencerminkan 
konstruk sebagai dimensi suatu variable yang disusun dalam 
bentuk pertanyaan. Uji reliabilitas dilakukan secara bersama sama 
terhadap seluruh pertanyaan. Jika nilai alpha > 0.60 disebut 
reliable. Nilai reliabilitas dalam uji ini dapat dilihat pada kolom 
Reabilitay statistic(Cronbach’s Alpha) yang diolah dengan 
program spss 21. 
 
 
                                                 
29
 Ibid, hlm 165. 
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b. Uji Asumsi Klasik30 
1) Uji Normalitas 
Dilakukan untuk mengetahui apakah data yang diambil 
berasal dari populasi yang berdistribusi normal atau tidak. 
2) Uji Heteroskedastisitas 
Uji  heteroskedastisitas  bertujuan  menguji  apakah  dalam  
model regresi terjadi  ketidaksamaan  variance  dari  residual  satu  
pengamatan  ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual 
satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka terjadi 
homokedastisitas dan jika berbeda terjadi heteroskedastisitas. 
Model  regresi  yang  baik  adalah  yang homokedastisitas  atau  
tidak  terjadi heteroskedastisitas.  Deteksi  ada tidaknya  masalah  
heteroskedastisitas  di  dalam suatu  penelitian adalah  dengan  
media  grafik  scatterplot,  apabila  grafik membentuk  pola khusus  
maka  model  terdapat  heteroskedastisitas.  Tetapi, jika tidak ada 
pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah 
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3) Uji Autokorelasi 
Menurut makridakis sebagaimana yang dikutip oleh Wahid 
Sulaiman menyatakan bahwa untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
autokorelasi maka dilakukan pengujian Durbin-Watson (DW) 
dengan ketentuan sebagai berikut: 
                                                 
30
 Ibid, hlm 179. 
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a) 1,65 < DW < 2,35 + tidak ada autokorelasi 
b) 1,21 < DW < 1,65 atau 2,35 < DW < 2,79 = tidak dapat 
disimpulkan 
c) DW < 1,21 atau DW > 2,79 = terjadi autokorelasi 
c. Uji Hipotesis Penelitian 
1) Regresi Linier Sederhana 
Analisis regresi merupakan salah satu analisis yang 
bertujuan untuk mengetahui pengaruh suatu variable terhadap 
variable yang lain. Jika dalam persamaan regresi hanya terdapat 
satu, maka disebut sebagai persamaan regresi sederhana. 
Dalam analisis regresi sederhana digunakan untuk 
mengetahui pengaruh dari variable bebas terhadap variaber terikat. 
Pengaruh satu variable bebas terhadap variable terikat dapat dibuat 
persamaan sebagai berikut Y=a+bX 
Y= variable terikat (Keputusan pembelian) 
X= variable bebas (celebrity endorser) 
a= konstanta 
b= koefisien regresi 
nilai konstanta dan regresi dapat dicari dengan rumus 
a= 
           
          
 
b=  
         
     {  } 
 
N= banyak responden 
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2) Uji T 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi variable independen yaitu celebrity endorser(X) memiliki 
pengaruh secara signifikan terhadap variable dependen yaitu 
keputusan pembelian (Y) pada tingkat kepercayaan 95% atau moe 
= 5% 
Dengan hipotesis : 
Ho : Variabel bebas tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel terikat. 
Ha : Variabel bebas mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel terikat  
Dengan kriteria : 
Apabila t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima 
Apabila t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
Dalam mengambil kesimpulan untuk uji T peneliti 
melakukan perhitungan sesuai dengan pendekatan alat statistika 
yang dipergunakan (Aplikasi SPSS 21). 
7. Metode Penulisan  
Adapun metode penulisan yang digunakan dalam penulisan ini 
adalah: 
a. Metode deduktif yaitu pengumpulan data-data yang ada hubungannya 
dengan masalah yang diteliti, kemudian data tersebut dianalisa dan 
diambil kesimpulan secara khusus. 
b. Metode induktif yaitu pengumpulan data-data yang ada hubungannya 
dengan masalah yang diteliti, kemudian data tersebut dianalisa dan 
diambil kesimpulan secara umum. 
19 
 
 
c. Metode deskriptif yaitu dengan mengggambarkan secara tepat 
masalah yang diteliti sesuai dengan yang diperoleh. Kemudian 
dianalisa sesuai dengan masalah tersebut. 
 
H. Penelitian Terdahulu 
Tabel 1.3 
Penelitian Terdahulu 
No  Peneliti Judul Variabel Hasil 
1 Skripsi, 
Naufal 
Savero 
Rakha 
Heda 
(2017) 
 
 
 
“Pengaruh 
Celebrity endorser 
Dan Brand Image 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Shampoo (Studi 
Kasus Pada Merek 
Clear)” 
 
a. Celebrity 
endorser(X1) 
b. Brand Image 
(X2) 
c. Keputusan 
Pembelian (Y) 
Berdasarkan hasil 
penelitian ditemukan  
bahwa untuk uji hipotesis 
dalam penelitian 
mengunakan uji    yang 
disesuaikan, uji f dan uji t. 
Hasil data menunjukan 
bahwa variabel celebrity 
endorser berpengaruh 
positif terhadap keputusan 
pembelian sampo merek 
clear dengan nilai t hitung 
sebesar 2,197 dengan 
signifikan sebesar 0,030 
lebih kecil dari 0,050 dan 
koefisien regresi 
mempunyai nilai positif 
sebesar 0,296. 
2 Makalah 
penelitian, 
Ni Made 
Rahayu 
Wulandari 
(2015) 
“Pengaruh 
Celebrity endorser, 
Brand Image, 
Brand Trust 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Clear 
Shampoo Di Kota 
Denpasar” 
a. Celebrity 
endorser(X1) 
b. Brand Image 
(X2) 
c. Brand Trust 
(X3) 
d. Keputusan 
Pembelian (Y) 
Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa 
terdapat pengaruh positif 
baik secara parsial maupun 
simultan antara celebrity 
endorser, brand image, 
brand trust, terhadap 
keputusan pembelian clear 
shampoo di kota Denpasar 
bali. Namun yang lebih 
dominan adalah brand 
image. 
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I. Sitematika Penulisan 
Sistematika penulisan penelitian ini penulis melakukan dengan cara 
membagi dalam bentuk bab-bab yaitu sebanyak 5 bab dengan tujuan untuk 
mempermudah penulisan penelitian ini. Dengan kerangka dasar sebagai 
berikut: 
BAB I : PENDAHULUAN  
Pada bab ini memuat Latar Belakang Masalah, Tujuan dan 
Manfaat Penelitian, Metode Penelitian, dan Sistematika 
Penulisan. 
BAB II : GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
Gambaran umum lokasi penelitian meliputi : Sejarah Singkat, 
Variasi produk, Logo, Visi dan Misi, serta Struktur Organisasi. 
BAB III : TINJAUAN TEORITIS 
Pada bab ini penulis akan memaparkan landasan teori tentang 
promosi, pengertian celebrity endorser, keputusan pembelian, 
serta promosi, indikator celebrity endorser, indikator keputusan 
pembelian, celebrity endorser dan keputusan pembelian dalam 
islam. 
BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini akan membahas tentang pengaruh celebrity endorser 
terhadap keputusan pembelian pada produk kosmetik Wardah di 
Toko Fajar Cosmetic dan tinjauan Ekonomi Islam mengenai 
pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian. 
BAB V : PENUTUP 
Pada bab ini berisi Kesimpulan, dan saran. 
 21 
BAB II 
GAMBARAN UMUM 
 
A. Sejarah Singkat Tempat Penelitian 
Fajar Cosmetic adalah supplier yang menjualan perlengkapan salon, 
kosmetik, dan barber. Fajar Cosmetic berdiri pada tahun 2009, Usaha Fajar 
Cosmetic ini adalah usaha keluarga dari sang pemilik, sebelum memiliki 3 
cabang seperti sekarang, Fajar Cosmetic awalnya bermula dari counter 2x2 
meter yang berada didalam MTC Giant. Pembukaan usaha Fajar Cosmetic ini 
didasari oleh permintaan keluarga Nova susanti selaku pemilik Fajar 
Cosmetic. Selaku pendiri sekaligus pemilik Nova menuturkan saat mengawali 
usahanya ia mendapat dukungan penuh dari kakaknya yang bernama Elfa. 
Kakaknya lah yang memberikan modal untuk ia mengawali usahanya. 
Pemilihan nama Fajar Cosmetic sendiri didasari oleh kakaknya yang pernah 
berkerja di toko cosmetic dengan nama Fajar Cosmetic, sehingga 
memudahkan perizinan untuk penggunaan nama tersebut.
31
 
Fajar Cosmetic pada tahun 2009 hanya berjalan dengan omzet Rp. 
17.000 dan hanya memiliki karyaawan satu yaitu pemiliknya, berjalannya 
tahun kedua usaha yaitu tahun 2010, sang pemilik mendapatkan reward 
Umroh dan kepercayaan untuk membesarkan toko dari salah satu produk 
kosmetik yang dijual di Fajar Cosmetic. Dari sanalah usaha ini terus
                                                 
31
 Nova Susanti, Pemilik, “Wawancara”, 1 September 2019, Toko Fajar Cosmetic 
Sudirman. 
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 berkembang. Hingga saat ini, karyawan di Fajar Cosmetic sendiri sudah 
berjumlah 40 orang.
32
 
Fajar Cosmetic memiliki 3 cabang, yaitu dua di MTC Giant panam 
dan satu di jalan jendral sudirman pekanbaru. Cabang pertama Fajar Cosmetic 
adalah yang berada di counter 2x2 MTC Giant. Setelah berhasil cabang 
pertama, Fajar Cosmetic membuka cabang kedua pada tahun 2015 di ruko 
bagian depan MTC Giant. Berjalannya 3 tahun, barulah Fajar Cosmetic di 
sudirman dibuka yaitu tahun 2018. Sejak awal berdiri, Nova susanti selalu 
merangkul beberapa MUA pekanbaru untuk memenuhi kebutuhannya di 
Fajar Cosmetic, sampai kini total sudah 20 orang lebih.  
Ketiga cabang Fajar Cosmetic menyediakan produk Wardah. Wardah 
dan Fajar Cosmetic bekerjasama sajak tahun 2010 dimana pihak Wardah 
sendiri yang datang kepada Fajar Cosmetic dan menawarkan produknya. 
Wardah di Fajar Cosmetic melakukan pendistribusian produk setiap dua 
minggu sekali, dimana pihak Wardah langsung yang datang ke toko Fajar 
Cosmetic.
33
 
Hingga saat ini, di cabang ruko MTC Giant dan cabang sudirman, 
Wardah sudah memilliki both tersendiri dimana both tersebut digunakan 
untuk meletakkan produk produk Wardah. Sedangkan yang di counter 2x2 
yang berada di dalam MTC Giant Wardah tidak memiliki both dikarenakan 
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tempat yang sempit, tetapi disana Wardah memiliki rak kecil tersendiri. Di 
masing-masing cabang Wardah menyediakan beauty advisor Wardah yang 
diperuntukkan guna melayani para pembeli yang ingin membeli dan 
berkonsultasi tentang produk yang diinginkannya. Sampai saat ini Wardah 
dan Fajar Cosmetic belum pernah ada pemutusan kerjasama.
34
 
 
B. Logo Perusahaan 
Gambar 2.1 
Logo Nama Fajar Cosmetic 
 
Sumber: Pemilik Fajar Cosmetic 
Gambar 2.2 
Logo Produk Kosmetik Wardah 
  
Sumber: Tim Customer Service Kosmetik Wardah 
Memiliki tagline “Inspiring beauty” menjadikan Wardah mempunyai 
komitmen untuk terus memberi inspirasi dan kebaikan kepada perempuan 
Indonesia. Untuk merealisasikan komitmen tersebut Wardah berupaya dalam 
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misi empowerment dan education melalui program Wardah Inspiring 
Movement. 
Terdapat beberapa kegiatan dalam program Wardah Inspiring 
Movement seperti Wardah Inspiring Teacher dan Wardah Inspiring Beauty. 
Kegiatan pertama Wardah Inspiring Movement adalah Wardah 
Inspiring Teacher, kegiatan ini bentuk kesadaran Wardah atas pentingnya 
pendidikan bagi bangsa. Kegiatan ini juga menjadi bentuk apresiasi Wardah 
terhadap para guru Inspiratif. Setelah diselenggarakannya Wardah Inspiring 
Teacher, kegiatan setelahnya adalah Wardah Inspiring Beauty. 
Melalui kegiatan Wardah Inspiring Mevement secara 
berkesinambungan, Wardah akan terus memberikan kekuatan kecantikan dan 
sosok inspiratif bagi perempuan Indonesia diberbagai bidang. Wardah 
berharap, program ini dapat menjadikan Wardah dikenal bukan hanya sebagai 
produsen kosmetik saja tapi lebih dari itu, Wardah ingin memberikan hal-hal 
positif kepada masyarakat Indonesia
35
. 
 
C. Prinsip Wardah 
Wardah memiliki 3 prinsip, yaitu :
36
 
1. Pure and safe 
Bahan baku produk Wardah yang aman dan halal, diciptakan untuk 
kenyamanan dan ketenangan wanita yang menggunakannya. Meskipun 
berlabel halal, Wardah tidak diperuntukkan bagi muslimah saja tapi juga 
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non-Muslim. Nurhayati menuturkan kulit wanita Asia berbeda dengan 
kulit wanita Eropa dan Amerika. Lapisan dermis kulit wanita Asia 
cenderung lebih tipis, sehingga lebih sensitif dan rentan terhadap unsur-
unsur yang ada dalam kosmetik. 
2. Beauty Expert 
Citra awal Wardah sebagai produk halal yang ditujukan untuk 
muslimah kini telah berkembang menjadi produk yang lebih bisa 
dinikmati oleh kalangan yang lebih luas. Pengalaman belasan tahun 
Wardah dalam bidang kosmetik menjadikan produk ini pilihan banyak 
wanita Indonesia. Selain itu, dalam perkembangannya Wardah semakin 
inovatif dan berkreasi menjawab setiap kebutuhan kosmetik wanita tanpa 
meninggalkan unsur kehalalannya. 
3. Inspiring Beauty 
Sejak 1995 hingga kini, Wardah mempunyai keyakinan bahwa tiap 
wanita memiliki kecantikan yang menginspirasi. Wanita Indonesia telah 
berkembang dan juga telah banyak mengadopsi dinamika kemajuan 
dunia. Namun, mereka tak pernah meninggalkan nilai budaya Timur 
yang santun. Dimana dalam hal ini, kosmetik bukan hanya untuk 
kecantikan tubuh tapi juga kecantikan dalam jiwa. 
D. Produk-Produk Wardah 
Produk Wardah  tersedai lengkap di Fajar Cosmetic
37
, seperti: 
1. Skincare 
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a. Nature daily 
Terdiri dari beberapa series yang tiap-tiap seriesnya tedapat 
produk seperti facial wash, cleanser, instan remover, hydrating toner, 
sunscreen gel spf 30, moisturizer cream, moisturizer gel, intensive 
night cream, peeling cream, facial scrub, facial mask. 
Yang termasuk series nature daily adalah aloe hydramid 
series, seaweed balancing series, witcg hazel purifying series dan 
mineral clarifying serta sheet masknya 
b. Lightening Series/White Series  
Rangkaian ini terdiri dari beberapa produk diantaranya 
lightening facial scrub, lightening facial wash, lightening milk 
cleanser, lightening face toner, lightening face mask. 
c. Acne Series 
Yang termasuk kedalam  produk acne series diantaranya 
adalah acne cleansing gel, acne gentle scrub, pore lightening toner, 
acne perfecting moisturizer gel, acne treatment gel. 
d. C Defense 
Terdiri dari DD cream dan C defence serum. 
e. Perfect Bright 
Terdiri dari Perfect Bright moisturaizer, Perfect Bright creamy 
foam, dan Perfect Bright peel-off mask. 
2. Body series 
Yang termasuk kedalam body series ini adalah body lotion, body 
mist, parfume, kebutuhan spa, lip care, body serum, body moist. 
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3. Make up dekoratif 
Make up dekoratif terdiri dari beberapa produk diantaranya 
compact powder, two way cake, eye shadow, eye brow pencil, blush on, 
eye liner, exclusive lipstick, lip mate, lip cream, mascara, make up 
remover dan banyak lagi. 
4. Perawatan rambut 
Perawatan rambut ini terdiri dari sampo Wardah dengan berbagai 
series seperti anti dandruff, hair fall, daily fresh dan nutri shine. Serta 
ada pula conditioner dengan series nutri shine dan hair fall. 
5. Paket Haji dan Umroh  
Pada paket ini terdapat beberapa macam produk diantaranya adalah 
sunscreen gel-spf 30, head to toe cleanser, relaxing therapy, pure olive 
oil, intensive moisturizer cream, all day protection, moist plust, roll on 
dan pasta gigi. 
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E. Struktur Organisasi 
 Gambar 2.3 
Struktur Organisasi Fajar Cosmetic 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Pemilik Fajar Cosmetic 
  
Owner 
Operational mananger 
Head admin Supervisor 
Admin Beauty Advisor Operational 
Event (leader)
Anggota
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BAB III 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Celebrity Endorser 
1. Pengertian Celebrity 
Celebrity atau dalam bahasa indonesia adalah selebriti memiliki 
arti pesohor
38
, menurut Candra Gunawan celebrity adalah seseorang yang 
dikenal khalayak luas karena keahliannya.
39
 Menurut Shimp selebriti 
adalah actor, penghibur, atlet atau tokoh yang terkenal di masyarakat 
karena prestasinya dibidang masing-masing
40
. Menurut Rama Kerta 
Mukti, selebriti adalah tokoh (actor, penghibur, atau atlet) yang dikenal 
karena prestasinya didalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan 
produk yang didukungnya
41
. 
Sedangkan menurut suyanto, selebritis adalah pribadi (tokoh, 
actor, aktris, entertainer, yang dikenal oleh masyarakat untuk 
mendukung suatu produk.
42
 
Dari definisi diatas dapat disumpulkan bahwa selebriti adalah 
seorang yang dikenal oleh masyarakat banyak dalam bidangnya masing-
masing. 
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Para selebriti banyak ditawarkan sebagai juru bicara produk, atau 
dengan kata lain para selebriti banyak digunakan sebagai sarana 
penyampaian pesan promosi atau bintang iklan produk. Selebriti 
dipandang sebagai individu yang memilliki kehidupan yang kebanyakan 
orang inginkan.
43
 
2. Pengertian Endorser 
Endorser dalam bahasa Indonesia berarti dukungan
44
, menurut 
Shimp endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai 
bintang iklan guna mendukung suatu produk.
45
   
Menurut schiffan dan kanuk, endorser adalah seorang yang 
namanya digunakan dan ditampilkan untuk mempromosikan suatu 
produk atau jasa.
46
 
Menurut Rama kertamukti, endorser adalah narasumber yang 
digunakan dalam suatu iklan.
47
 
Dari definisi para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa endorser 
adalah dukungan dari tokoh yang dikenal oleh masyarakat guna 
mempromosikan suatu produk. 
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3. Pengertian Celebrity Endorser 
Menurut Royan, celebrity endorser adalah seorang public figure 
yang dipercayai menjadi tokoh iklan untuk mempromosikan suatu 
produk.
48
  
Menurut Shimp celebrity endorser adalah seorang aktor, 
entertainer atau atlet yang dikenal dan diketahui masyarakat atas 
pencapaiannya di bidangnya masing-masing untuk mendukung produk 
yang di iklan.
49
 
Menurut Friedman celebrity endorser adalah seorang individu 
yang dikenal masyarakat (actor atau tokoh olahraga, penghibur, 
penghibur, dll). Biasanya celebrity endorser tersebut memiliki 
penggemar yang berimbas kepada terciptanya target pasar. 
50
  
Menurut McCracken celebrity endorser adalah orang yang 
masyarakat atau khalayak kenal dan dikontrak untuk mengiklankan suatu 
produk atau merek, celebrity endorser telah lama digunakan oleh 
pemasar guna meningkatkan daya tarik suatu produk dihadapan 
konsumen.
51
 
                                                 
48
 Frans M Royan,  Op.Cit, hlm 7. 
49
 Terence A shimp,  Op.Cit, hlm 460. 
50
 Darmansyah dkk, “Pengaruh Celebrity endorser terhadap Keputusan Pembellian 
Produk di Indonesia (Penelitian Online)”, Jurnal Aplikasi Manajemen Vol. 12 No. 2, 2014, hlm 
231.  
51
 Elizabeth Stephani dkk, “Analisa Rio Dewanto dan Donita sebagai CelebrityEndorser 
terhadap Minat beli Produk Anarchy dengan Daya Tarik Iklan dan Efek Iklan sebagai Variabel 
Intervening”, Jurnal Manajemen Pemasaran Vol. 1 No. 2, 2013, hlm 3. 
  
 
32 
Menurut Sebayang dan Siahaan dalam Candra dan S Panjta, 
celebrity endorser adalah pemanfaatan selebritis sebagai ikon produk 
untuk mencakup segmen pasar yang dituju.
52
 
Menurut Engel, Black well dan Mini ard celebrity endorser adalah 
orang atau karakter yang muncul dalam iklan guna menginformasikan 
produk perusahaan baik selebritis, tokoh masyarakat atau bahkan orang 
biasa yang dapat mempengaruhi pikiran konsumen sebagai informasi 
tambahan dalam melakukan keputusan pembelian.
53
 
Dari definisi diatas dapat kita pahami bahwa celebrity endorser 
adalah orang yang dikenal oleh masyarakat yang digunakan pemasar 
untuk meberikan informasi mengenai produk yang sedang diiklankannya 
dan juga untuk meyakinkan konsumen agar memutuskan untuk membeli 
produk tersebut. 
 
B. Promosi 
1. Pengertian promosi 
Menurut kbbi promosi adalah perkenalan dalam bentuk untuk 
memajukan suatu usaha.
54
 Promosi adalah bentuk usaha menawarkan 
barang dagangan kepada calon konsumen
55
. 
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Menurut Busch dan Houston, promosi adalah bagian dari strategi 
marketing yang dirancang untuk berkomunikasi dengan pasar, biasanya 
terdiri dari serangkaian aktifitas, sifat organisasi, dan penawaran 
pasarnya
56
.  
Menurut Fandy Tjiptono, promosi adalah bentuk komunikasi 
pemasaran. promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 
suatu program pemasaran. 
Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa promosi adalah 
bentuk kegiatan pemasaran untuk memperkenalkan dan menawarkan 
suatu produk kepada calon konsumen. 
2. Bentuk-Bentuk Promosi 
Menurut Fandy Tjiptono, bentuk-bentuk promosi ada 5, yaitu: 
iklan, Personal selling, promosi penjualan, public relations, dan direct 
marketing. 
a. Advertising (iklan) 
Iklan adalah bentuk promosi yang paling banyak digunakan 
pelaku bisnis untuk mempromosikan produknya. Menurut Fandy 
Tjiptono iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang 
didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu 
produk, yang disusun sedemikian rupa, sehingga menimbulkan rasa 
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ketertarikan yang berimbas pada berubahnya pikiran seseorang untuk 
melakukan pembelian.
57
 
Menurut AMA (American Marketing Association) iklan adalah 
semua bentuk bayaran untuk mepresentasikan dan mempromosikan 
ide, barang atau jasa oleh spronsor yang jelas.
58
 Menurut Busch dan 
Houston, iklan adalah segala bentuk ide, barang, atau layanan 
komunikasi non pribadi yang dibayar oleh sumber yang jelas.
59
 
Iklan memiliki empat fungsi utama, yaitu menginformasikan 
kepada masyarakat luas mengenai seluk beluk produk (informative), 
mempengaruhi masyarakkat luas untuk membeli (persuading), dan 
memperbarui dan mengingatkan kembali informasi yang telah 
diterima masyarakat (reminding) serta menciptakan suasana yang 
menyenangkan saat masyarakat menerima dan mencerna informasi 
yang diberikan (entertainment).
60
 
Iklan memiliki sifat: 
1) Public Presentation 
Iklan memungkinkan semua masyarakat menerima pesan 
yang sama tentang produk yang diiklankan. 
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2) Persuasiveness 
Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk 
memantapkan penerimaan informasi. 
3) Amplified Expressiveness 
Iklan dapat mendramatisasi perusahaan dan produknya 
melalui gambar dan suara untuk membuat tertarik dan 
mempengaruhi perasaan masyarakat luas. 
4) Impersonality 
Iklan tidak memiliki sifat memaksa masyarakat untuk 
memperhatikan dan menanggapinya, karena merupakan 
komunikasi yang satu arah. 
b. Personal selling61 
Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) 
antara penjual dan calon konsumen untuk memperkenalkan suatu 
produk kepada calon konsumen dan membentuk pemahaman 
konsumen dan membentuk pemahaman konsumen terhadap produk 
sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya sifat sifat 
personal selling antara lain: 
1) Personal confrontation, yaitu adanya hubungan langsung, 
interaktif, dan hidup antara dua orang atau lebih. 
2) Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya 
segala macam hubungan, mulai dari hanya hubungan jual beli 
hingga hubungan yang lebih akrab. 
                                                 
61
 Ibid, hlm 224 
  
 
36 
3) Response, yaitu situasi yang seakan-akan mengharuskan 
pelanggan untuk mendengar, memperhatikan, dan menanggapi. 
c. Promosi penjualan62  
Promosi penjualan adalah bentuk bujukan langsung melalui 
berbagai dorongan yang dapat untuk membuat konsumen membeli 
produk dengan segera dan atau meningkatkan jumlah barang yang 
dibeli pelanggan. 
Secara umum tujuan-tujuan promosi penjualan, yaitu: 
1) Meningatkan permintaan dari para pengguna industri. 
2) Meningkatkan kinerja pemaasaran perantara. 
3) Mendukung dan mengatur kegiatan personal selling dan iklan 
d. Public Relation63 
Public relations adalah bentuk usaha dengan komunikasi 
menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi presepsi, 
opini, keyakinan, dan sikap berbagai bagian masyarakat terhadap 
perusahaan tersebut. 
Kegiatan public relation meliputi hal-hal: 
1) Press relations 
Tujuan hubungan dengan pers adalah untuk memberikan 
informasi yang layak dimasukkan kedalam surat kabar agar dapat 
menarik perhatian masyarakat luas kepada seseorang, produk, jasa 
atau organisasi.  
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2) Product publicity 
Kegiatan ini meliputi bermacam upaya untuk 
mempublikasikan produk-produk tertentu. 
3) Corporate communication 
Aktivitas ini meliputi komunikasi internal dan eksternal, 
serta mempromosikan pemahaman tentang organisasi. 
4) Lobbying 
Lobbying merupakan usaha untuk berkerjasama dengan 
pembuat undang undang dan pejabat oemerintah yang berdampak 
kepad perusahaan mendapatkan informasi yang berharga. 
5) Counseling 
Aktivitas ini dilakukan dengan  jalan memberi saran dan 
pendapat kepada manajemen mengenai masalah-masalah yang 
berkaitan dengan masyarakat dan yang menyangkut posisi dan 
citra perusahaan. 
e. Direct marketing64 
Jika Personal selling berusaha mendekati pembeli, iklan 
berusaha memberitahu dan mempengaruhi pelanggan, promosi 
penjualan berusaha mendorong pembellian dan public relations 
membangun dan memelihara citra perusahaan, maka direct marketing 
memadatkan semua kegaitan tersebut dalam penjualan langsung tanpa 
perantara. 
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Direct marketing adalah sistem pemasaran yang mempunyai sifat 
interaktif, yang menggunakan satu atau beberapa media iklan untuk 
menimbulkan respon yang ternilai dan atau transaksi di sembarang tempat. 
 
C. Indikator Celebrity Endorser 
1. Kredibilitas 
Dalam pengertiannya yang paling dasar, kredibilitas mengarah 
kepada kecendrungan mempercayai seseorang.
65
 Creadibillity 
menyangkut tentang kredibilitas selebriti tersebut yang terdiri dari 
keahlian dan kepercayaan.  
a. Keahlian 
Keahlian akan menyangkut tentang pengetahuan, pengalaman, 
atau keterampilan yang dimiliki seorang endorser yang berhubungan 
dengan merek yang didukung. Oleh karena itu atlet dianggap ahli 
ketika mendukung produk yang berhubungan dengan olahraga. 
Seorang endorser yang dianggap sebagai ahli pada topiknya atau 
produk yang diiklankannya akan lebih persuasif dalam mengubah 
pendapat penonton yang berkaitan dengan dirinya atau bidang 
keahliannya daripada endorser yang tidak dianggap ahli
66
  
b. Kepercayaan 
Kepercayaan mengacu kepada kejujuran, integritas dan 
kepercayaan sumber. Seorang endorser bertumpu pada presepsi 
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kepercayaan penontonnya atau motivasi dukungannya. Seorang 
selebriti mendapatkan kepercayaan penonton melalui kehidupan 
profesionalnya (di layar kaca, di lapangan, dll) dan secara pribadi 
seperti diungkapkan kepada masyarakat umum melalui media massa. 
Secara umum, para endorser harus membuktikan bahwa mereka tidak 
berusaha untuk membohongi penonton dan bahwa mereka objektif 
dalam presentasi mereka. Dengan begitu endorser mereka 
membangun diri mereka sebagai sosok yang dapat dipercaya dan 
karena itu mereka kredibel.
67
 
Selebriti yang memiliki kemampuan yang sudah dipercaya 
kredibilitasnya akan  mewakili merek yang diiklankan, mengacu kepada 
kejujuran, integritas, dan dapat dipercayainya seorang sumber, seperti 
contoh seorang pelawak yang mengiklankan produk-produk dengan 
teknologi yang canggih, tentu saja dimata audience pelawak tersebut 
dipersepsikan tidak mempunyai keahlian tentang produk tersebut karna 
image seorang pelawak yang identik dengan sesuatu yang tidak serius
68
. 
Para pemasang iklan memanfaatkan nilai kepercayaan dengan 
memilih para endorser yang secara luas dipandang sebagai jujur, dapat 
dipercaya, dan dapat diandalkan.
69
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2. Daya tarik 
Ketika konsumen menemukan sesuatu dalam diri para pendukung 
yang dianggap menarik, persuasi terjadi melalui identifikasi, yang berarti 
ketika konsumen mendapatkan sesuatu yang menaarik dari endorser 
mereka mengidentifikasi dengan sang endorser dan cenderung meniru 
sikap, prilaku, minat atau preferensi si endorser  tersebut.
70
 
Model TEARS mengidentifiksi tiga sub komponen dari konsep 
umum daya tarik, yaitu daya tarik fisik, rasa hormat, dan kesamaan.  
a. Daya tarik fisik 
Daya tarik fisik yang menjadi pertimbangan utama dalam 
banyak hubungan dukungan. Terdapat alasan bagus yang 
menyebabkan agen iklan dan klien brand management mereka sering 
memilih selebriti yang sangat menarik dari tampilan fisik karna 
penelitan sudah mendukung harapan ketika seorang endorser yang 
menarik secara fisik menghasikkan evauasi yang lebih 
menguntungkan dari iklan daripada endorser yang kurang menarik.
71
  
b. Penghormatan 
Menghormati adalah kualitas yang dikagumi atau bahkan 
dihargai karena kualitas dan prestasi pribadi seseorang. Selebrti 
dihormati karena kemampuan mereka bertidak, kecakapan atletis, 
kepribadian menarik, sikap mereka pada isu-isu social yang penting 
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(lingkungan, politik, perdamaia, perang dll), dan sejumlah kualitas 
lainnya. Individu yang dihormati umumnya mereka juga disukai dan 
faktor disukai itu yang dapat berfungsi untuk meningkatkan ekuitas 
merek saat celebrity endorser masuk kedalam dukungan dengan 
merek. Pada bagiannya, merek mengakuisisi beberapa kemiripan 
karakteristik yang dikagumi pada selebriti yang mendukung merek 
tersebut. Singkatnya, ketika selebriti dihormati atau disukai memasuki 
hubungan endorser dengan merek, rasa hormat dan menyukai 
terhadap selebriti itu dapat meluas ke merek tempat ia dikaitkan, 
sehingga meningkatkan ekuitas merek melalui dampak positif pada 
kepercayaan merek dan sikap serta keputusan konsumen.
72
 
c. Kesamaan 
Kesamaan merupakan sejauh mana seorang endorser cocok 
dengan khalayak dalam hal karakteristik yang berkaitan dengan 
bentuk hubungan dukungan seperti umur, jenis kelamin, etnis dan 
sebagainya. Kesamaan merupakan hal penting karena orang 
cenderung memilih orang yang memiliki ciri-ciri atau sifat umum 
sama dengan mereka. Pentingnya persamaan menyiratkan bahwa 
umumnya selebriti diinginkan agar sesuai dengan target audiens 
merek yang didukung dalam hal karakteristik demografi dan 
psikografis yang bersangkutan. Ada beberapa fakta bahwa kesesuaian 
antara endorser dan kesamaan penonton sangat penting ketika produk 
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atau jasa yang dimaksud adalah saat penonton sama dari segi rasa dan 
pilihan atribut.
73
 
Jika daya tarik fisik dinilai sebagai “bentuk” aspek atribut daya 
tarik keseluruhan, rasa hormat adalah fungsi atau elemen substantif. 
Kadang-kadang fungsi hormat mengalahkan bentuk daya tarik fisik, 
bahkan dalam hubungan merek dengan sang endorser. 
 
D. Keputusan Pembelian 
1. Pengertian keputusan pembelian 
Keputusan menurut kbbi adalah sikap terakhir atau segala sesuatu 
yang berkkaitan dengan putusan yang sudah dipertimbangkan, difikirkan 
dan sebagainya. Pembelian menurut kbbi adalah proses atau cara 
mendapatkan sesuatu dengan membeli. Keputusan pembelian adalah 
tindakan dari konsumen untuk ingin atau tidaknya membeli suatu 
produk
74
 
 Menurut schiffman dan kanuk, keputusan pembelian adalah 
pemilihan suatu perbuatan yang akan dilakukan antara dua pilihan 
alternatif atau lebih.
75
 Sedangkan menurut setiadi pengambilan keputusan 
konsumen adalah proses pengintegrasian yang menggabungkan 
pengetahun untuk mengevaluasi dua perilaku alternative atau lebih.
76
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2. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
Keputusan pembelian dari konsumen amat dipengaruhi oleh 
faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi dari pembeli. 
Banyaknya adalah faktor-faktor yang tidak dapat diakomodir oleh 
pemasar, namun harus diperhatikan. Menurut Setiadi faktor-faktor 
tersebut adalah
77
: 
a. Faktor-faktor kebudayaan 
1) Kebudayaan 
Kebudayaan menjadi faktor penentu yang paling dasar 
dari keinginan dan perilaku seseorang. ketika makhluk lainnya 
bertindak didasari oleh naluri, maka perilaku manusia umumnya 
dipelajari. 
2) Sub-budaya  
Setiap kebudayaan terdiri dari sub-budaya yang lebih kecil 
yang memberikan pengenalan dan sosialisasi yang lebih tertuju 
untuk para anggotanya. Sub-budaya dapat dibagi menjadi empat 
jenis: Kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok 
ras, area geografis. 
3) Kelas sosial 
Kelas sosial adalah kelompok yang relatif homogen dan 
bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersusun secara 
bertahap dan keanggotannya mempunya nilai, minat, dan perilaku 
yang serupa. 
                                                 
77
 Nugroho J. setiadi, Perilaku konsumen, (Jakarta: Kencana), 2013, hlm 10. 
  
 
44 
b. Faktor-faktor sosial 
1) Kelompok referensi 
Kelompok referensi sesorang yang terdiri dari semua 
kelompok yang memiliki pengaruh langsung ataupun tidak 
langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Sebagian 
diantaranya adalah kelompok Primer, yang karena adanya 
interaksi yang berkelanjutan, seperti keluarga, teman, tetangga, 
atau  teman sejawat. Kelompok-kelompok Sekunder, yang 
mengarah lebih resmi dan yang mana interaksi yang terjadi 
kurang berkelanjutan. Kelompok seseorang yang ingin menjadi 
anggotanya disebut kelompok Aspirasi. Sebuah kelompok 
Diasosiatif (memisahkan diri) adalah sebuah kelompok yang nilai 
atau perbuatannya tidak disukai individu. 
2) Keluarga 
Kita bisa membedakan antara dua keluarga dalam 
kehidupan pembeli, yang pertama yaitu: keluarga orientasi, yang 
merupakan orang tua seseorang. Dari merekalah sesorang 
mendapatkan pandangan tentang agama, politik, ekonomi, dan 
merasakan keinginan pribadi nilai atau harga diri dan cinta. 
3) Peran dan status 
Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok 
selama hidupnya keluarga, klub, organisasi. Posisi seseorang 
dalam setiap kelompok dapat diidentifikasikan peran dan status. 
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c. Faktor Pribadi  
1) Umur dan tahapan dalam siklus hidup 
Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus 
hidup keluarga. Beberapa penelitian terakhir telah 
mengidentifikasi tahapan-tahapan dalam siklus hidup psikologis. 
Orang-orang dewasa biasanya mengalami perubahan atau 
transformasi tertentu pada saat mereka menjalani hidupnya. 
2) Pekerjaan 
Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-
kelompok pekerja yang memiliki minat di atas rata-rata terhadap 
produk dan jasa tertentu. 
3) Keadaan ekonomi 
Yang dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorang 
adalah terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan 
(tingkatnya, stabilitasnya, dan polanya), tabungan dan hartanya 
(termasuk persentase yang mudah dijadikan uang), kemampuan 
untuk meminjam dan sikap terhadap mengeluarkan lawan 
menabung. 
4) Gaya hidup 
Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia yang 
diekspresikan oleh kegiatan, minat, dan pendapat seseorang. Gaya 
hidup menggambarkan "seseorang secara keseluruhan” yang 
berinteraksi dengan lingkungan. Gaya hidup juga mencerminkan 
sesuatu di balik kelas sosial seseorang. 
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5) Kepribadian dan konsep diri.  
Yang dimaksud dengan kepribadian adalah karakteristik 
psikologis yang berbeda dan setiap orang yang memandang 
responsnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten. 
d. Faktor – faktor Psikologis 
1) Motivasi  
Beberapa kebutuhan timbil bersifat biogenic, kebutuhan 
ini timbul dari suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, 
haus, rasa tidak nyaman. Adapun kebutuhan lain bersifat 
psikogenik yaitu kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis 
tertentu, seperti kebutuhan untuk diakui, kebutuhan harga diri 
atau kebutuhan diterima. Untuk memenuhi kebutuhan tersebut, 
diperlukan adanya dari dalam maupun luar baik yang bersifat 
afektif maupun kognitif. 
2) Persepsi 
Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana seseorang 
memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi 
untuk menciptakan suatu gambaran yang berarati dari dunia ini. 
Orang dapat memiliki persepsi yang berbeda dari objek yang 
sama karena adanya tiga proses persepsi: 
a) Perhatian yang selektif 
b) Gangguan yang selektif 
c) Mengingat kembali yang selektif 
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3) Proses belajar 
Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku 
seseorang yang timbul dari pengalaman. 
4) Kepercayaan dan Sikap 
Kepercayaan merupakan suatu gagasan deskriptif yang 
dimiliki seseorang terhadap sesuatu. 
3. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian78 
Proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai 
berikut: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Perhatikan gambar 
berikut ini : 
Gambar 3.1 
Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
 
 
 
Sumber: Nugroho J setiadi, Perilaku konsumen 
Tugas marketeer adalah memahami perilaku konsumen pada tiap 
tahap dan pengaruh apa yang terjadi dalam tahap-tahap tersebut. Persepsi 
orang lain, faktor situasi tidak diantisipasi, dan resiko yang dirasakan 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, demikian pula 
tingkat kepuasan setelah pembelian konsumen dan tindakan setelah 
pembelian dipihak perusahaan. konsumen yang puas akan secara 
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continue melakukan pembelian, sedangkan konsumen yang tidak puas 
akan menghentikan pembelian produk yang bersangkutan dan 
kemungkinan akan menyebarkan berita tersebut kepada teman-teman 
mereka. Karena itu perusahaan harus berupaya memastikan kepuasan 
konsumen pada semua tingkat yang ada saat proses pembelian. 
Gambar diatas, menyatakan bahwa konsumen melewati kelima 
tahap tersebut pada setiap pembelian. Namun dalam pembelian yang 
lebih sering, konsumen kerap melewati atau membalik beberapa tahap 
tersebut. Seorang konsumen yang membeli shampoo dengan merek yang 
sudah biasa digunakan akan mengenali kebutuhan dan langsung ke 
keputusan pembelian, ia melewati tahap pencarian informasi dan 
evaluasi. Model tersebut menunjukkan seluruh pertimbangan untuk 
muncul ketika konsumen menghadapi situasi membeli yang kompleks 
dan baru.  
Secara rinci, tahap-tahap tersebut dapat diuraikan menurut setiadi 
adalah sebagai berikut: 
a. Pengenalan masalah 
Proses membeli dimulai saat konsumen menyadari adanya 
masalah kebutuhan. Konsumen menyadari adanya perbedaan antara 
realita sesungguhnya dengan kondisi yang dingiinkannya. 
b. Pencarian Informasi 
Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan 
terdorong untuk melakukan pencarian informasi yang lebih lengkap. 
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Umumnya jumlah kegiatan pencarian konsumen akan meningkat 
bersamaan dengan konsumen beralih dari situasi pemecahan masalah 
yang terbatas ke pemecahan masalah yang ekstensif. Sumber-sumber 
informasi yang didapat konsumen dikelompokkan menjadi empat 
kelompok, yaitu: 
1) Sumber pribadi; keluarga, teman, tetangga, kenalan 
2) Sumber komersil; iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan dan 
pameran 
3) Sumber umum; media massa, organisasi konsumen 
4) Sumber pengalaman; pernah mengalami, menguji, menggunakan 
produk 
c. Evaluasi alternatif 
Ada beberapa tahap evaluasi keputusan. Kebanyakan model 
dari tahap evaluasi konsumen sekarang bersifat kognitif, yaitu mereka 
melihat konsumen sebagai pembentuk penilaian terhadap produk 
terutama pada pertimbangan yang sadar dan rasional. Konsumen 
mungkin mengembangkan seperangkat kepercayaan merek mengenai 
dimana setiap merek berada pada ciri masing-masing. Kepercayaan 
merek ini menimbulkan citra merek. 
d. Keputusan membeli  
Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi 
terhadap merek-merek yang ada pada perangkat pilihan. Konsumen 
mungkin juga membentuk tujuan membeli untuk merek yang paling 
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menarik dan disukai. Meskipun demikian, dua faktor dapat 
mempengaruhi tujuan membeli dan keputusan membeli. Faktor yang 
pertama adalah sikap orang lain,  dan faktor-faktor keadaan yang tidak 
terduga.  
e. Perilaku sesudah pembelian 
Setelah pembelian terhadap sesuatu produk, yang dilakukan 
konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau 
ketidakpuasan. Konsumen tersebut juga akan terlibat dalam tindakan 
setelah pembelian dan penggunaan produk yang akan menarik minat 
pemasar. Pekerjaan tidak akan selasai pada saat suatu produk dibeli, 
tetapi akan terus berlangsung hingga periode sesudah membeli. 
f. Kepuasan sesudah pembelian 
Sesudah membeli suatu produk, seorang konsumen 
mendapatkan adanya suatu cacat. Beberapa pembeli tidak menerima 
produk cacat tersebut, yang lainnya akan bersifat netral dan beberapa 
bahkan mungkin menjadikan cacat itu sebagai sesuatu yang 
meningkatkan penilaian produk. Kepuasan pembeli merupakan fungsi 
dari dekatnya antara harapan dari pembeli tentang produk dengan 
kemampuan dari produk tersebut. 
g. Tindakan-tindakan sesudah pembelian 
Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen pada suatu produk 
akan mempengaruhi tingkah laku selanjutnya. Jika konsumen merasa 
puas, maka ia akan memperlihatkan kemungkinan yang lebih tinggi 
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untuk membeli produk itu kembali. Jika konsumen tidak puas, maka 
akan sebaliknya, konsumen tidak akan melakukan pembelian kembali. 
h. Penggunaan dan pembuangan sesudah pembelian 
Para pemasar juga harus mengontrol bagaimana pembeli 
menggunakan dan membuang suatu produk. Bila konsumen 
menemukan cara penggunaan baru, ini harusnya menarik minat 
pemasar karena penggunaan baru tersebut dapat diiklankan. Bila 
konsumen tersebut menyimpan produk tersebut dilemari mereka, ini 
merupakan petunjuk bahwa produk tersebut kurang memuaskan. Bila 
mereka menjual atau menukar produk, maka penjualan produk 
berikutnya akan menurun. 
Dengan pemahaman kebutuhan dan proses pembelian 
konsumen adalah sangat penting dalam membangun strategi 
pemasaran yang efektif. Para pemasar dapat mengambil isyarat-isyarat 
penting bagaimana memenuhi kebutuhan pembeli, juga mengerti 
berbagai konsumen dalam proses pembelian dan pengaruh-pengaruh 
utama dalam perilaku membeli mereka. 
 
E. Tinjauan Ekonomi Islam tentang promosi iklan dan keputusan 
pembelian   
1. Tinjauan Ekonomi Islam tentang promosi iklan melalui Celebrity 
Endorser 
Dalam islam, melaksanakan promosi tidak dibenarkan memberikan 
informasi secara berlebihan, rasulullah sendiri saat mempromosikan 
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barang dagangannya tidak memberikan informasi yang berlebihan, beliau 
memberikan informasi apa adanya mengenai produk tersebut sehingga 
konsumen mendapatkan informasi secra jelas sebelum memutuskan 
untuk membellinya. Promosi yang berlebihan mengakibatkan 
kekecewaan konnsumen yang mendapatkan barang apabila tidak sesuai 
dengan ekspektasinya. Karena kekecewaan tersebut konsumen akan 
memberikan informasi melalui word of mouth dan akibatnya adalah 
hilangnya kepercayaan konsumen kepada marketeer yang kurang jujur.
79
 
Sebagaimana firman Allah, surah An-Nahl ayat 105: 
 َنُْىبِر هكْلا ُُمه َكِ ى
ٰۤهلُواَو ِِۚ
هّاللّ ِت هي هِاب َنُْىىِمُْؤي َلَ َهْيِرَّلا َبِرَكْلا يَِرتْفَي اَمَِّوا 
Artinya: “Sesungguhnya yang mengada-adakan kebohongan, hanyalah 
orang-orang yang tidak beriman kepada ayat-ayat Allah, dan mereka 
itulah orang-orang pendusta” 
Oleh karena itu, dibidang promosi produk, etika pemasaram syariah 
menekankan aturan
80
: 
a. Menghindari iklan palsu dan menyesatkan 
b. Penolakan praktik manipulasi atau taktik penjualan yang menyesatkan 
c. Menghindari promosi penjualan yang menggunakan penipuan 
Menurut etika islam, marketeer adalah orang yang akan 
bertanggung jawab kepada Allah SWT. Karenanya seorang marketer 
harus jujur dan adil dalam praktik pemasarannya. Sesuai perinsip islam, 
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para pemasar ini diharuskan untuk mengungkapkan semua perincian 
produk secara jelas, praktik pemasaran harus memenuhi syarat bahwa 
produk yang dipasarkan bebas dari cacat. 
Dalam islam, saat melakukan promosi tidak diperbolehkan 
meggunakan daya tarik seksualitas, mengundang emosional (negatif), 
mengandung ketakutan, kesaksian palsu dan penemuan fiktif, atau 
berdampak pada kerusakan mental atau mendorong pemborosan.  
Dalam melakukan kegiatan ekonomi, hendaknya kita mengikuti 
beberapa prinsip nabi, adapun prinsip-prinsip nubuwwah (sifat-sifat 
teladan nabi) adalah Shiddiq (benar, jujur), Amanah (kepercayaan), 
Fathonah, Tabligh (komunikasi, keterbukaan, pemasaran)
81
. 
a. Shiddiq 
Sifat shiddiq (benar, jujur) harus menjadi visi hidup setiap 
muslim, dari sifat inilah muncul konsep turunan khas ekonomi dan 
bisnis yang efektivitas (mencapai tujuan yang tepat, benar) dan 
efisiensi (melakukan kegiatan dengan benar, yakni meggunakan 
teknik dan metode yang tidak menyebabkan kemubaziran). 
b. Amanah 
Sifat amanah (tanggung jawab, dapat dipercaya, kredibilitas) 
akan membentuk kredibilitas yang tinggi dan sikap penuh tanggung 
jawab pada setiap individu muslim. Sifat amahan memiliki peranan 
yang fundamental dalam kegiatan ekonomi dan bisnis, karna tanpa 
                                                 
81
 Akhmad Mujahiddin, Ekonomi Isam: Sejarah, konsep, instrument, Negara, dan pasar, 
(Jakarta: Rajawali Pers), 2013, hlm 26. 
  
 
54 
kredibilitas dan tanggung jawab kegiatan ekonmi dan bisnis tidak 
akan berjalan dengan baik. 
c. Fathonah 
Sifat fathonah (kecerdikan, kebijaksanaan, intelektualita) dapat 
dipandang sebagai strategi hidup setiap muslim, segala aktivitas 
ekonomi harus dilakukan dengan ilmu, kecerdasan dan pengoptimalan 
semua potensi akal yang ada untuk mencapai tujuan. 
d. Tabligh 
Sifat tabligh (komunikasi, keterbukaan, pemasaran) merupakan 
teknik hidup setiap muslim, muslim yang bergerak dalam bisnis dan 
ekonomi akan menjadikan setiap pelaku ekoonmi sebagai pemasar 
yang tangguh dan lihai sesuai syariah karna sifat tabligh merupakan 
prinsip ilmu komunikasi (personal maupun massal), pemasaran, 
periklanan, pembentukan opini massa dan lain lain, prinsip ini akan 
melahirkan sikap profesionalitas. 
2. Tinjauan Ekonomi Islam tentang keputusan pembelian. 
Dalam islam sebagai konsumen, untuk memutuskan membeli 
suatu barang untuk dikonsumsi terdapat batasan dan aturan-aturan, 
batasan dan aturan-aturan tersebut adalah sebagai berikut: 
a. Kaidah Syari’ah82 
1) Aqidah 
Seorang Muslim harus memahami hakekat konsumsi 
sebagai sarana dalam menta’ati Allah.  
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2) Ilmiah 
Seorang Muslim harus mengetahui hukum syari’ah 
yang berkaitan dengan apa yang dikonsumsinya. 
3) Amaliah (bentuk konsumsi) 
Seorang Muslim akan selalu mengkonsumsi yang halal 
dan selalu menjauhi konsumsi yang haram dan syubhat. 
b. Kaidah Kuantitas 
Kaidah ini memperhatikan beberapa batasan syari’ah, 
diantaranya : pertama; sederhana (ditengah-tengah antara boros 
dan pelit). Sebagaimana Firman Allah SWT dalam QS. Al-Furqan 
ayat 67:  
 َهَْيب َناَكَو اْوُُرتْقَي َْملَو اُْىفِرُْسي َْمل اُْىقَفَْوا ٓاَِذا َهْيِرَّلاَو ا اماَىَق َِكل هذ 
Artinya: “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), 
mereka tidak berlebihan. dan tidak (pula) kikir, dan adalah 
(pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang demikian”.  
kedua; kesesuaian antara konsumsi dan pemasukan, ketiga; 
penyimpanan dan pengembangan, (batasi konsumsi untuk 
membentuk modal dalam rangka memperluas kesempatan 
berinvestasi). 
c. Memperhatikan Prioritas Konsumsi Penuhi kebutuhan sesuai 
prioritas yang paling pentipng. Urutannya kebutuhan primer, 
sekunder dan tersier. 
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d. -Kaidah Sosial 
Faktor sosial yang harus diperhatikan seperti, keteladanan 
dalam konsumsi, tidak membahayakan orang lain umat.
83
 
e. Kaidah Lingkungan 
Lingkungan memberikan pengaruh terhadap pola konsumsi 
begitu juga sebaliknya konsumsi yang berlebihan akan 
memberikan pengaruh juga terhadap lingkungan. 
f. Larangan Mengikuti dan Meniru 
Larangan mengikuti pola konsumsi buruk, yang datang dari 
kaum Muslim maupun kafir, seperti boros, peniruan orang miskin 
terhadap gaya hidup orang kaya, hedonis dan lain-lain.
84
 
  
                                                 
83
 Ibid, hlm 160. 
84
Ibid, hlm 172. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpuan 
Berdasarkan hasil penelitian beserta pembahasan yang telah 
dilakukan, maka penulis dapat menarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh yang signifikan celebrity endorser terhadap keputusan 
pembelian produk koosmeik Wardah di Toko Fajar Cosmetic Pekanbaru. 
Hal ini dikarenakan nilai t hitung > t tabel yaitu 10,957 > 1,98552 dengan 
nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti HO ditolak dan Ha 
diterima, hasil uji regresi linier sederhana Y=3,168+0,482X artinya 
apabila variabel celebrity endorser ditingkatkan 1 satuan maka keputusan 
pembelian juga akan meningkat sebesar 0,482 dan (+) yang berarti bahwa 
celebrity endorser berpengaruh postif terhadap keputusan pembelian dan 
hasil koefisien determinasi sebesar 0,561 yang artinya celebrity endorser 
memberikan pengaruh sebesar 56,1% terhadap keputusan pembelian dan 
43,9% perubahan keputusan pembelian dipengaruhi oleh variable lain 
yang tidak terdapat dalam penelitian ini dan hasil koefisien korelasi 
sebesar 0,749 yang berarti bahwa korelasi antara celebrity endorser 
dengan keputusan pembelian memiliki hubungan yang kuat.  
2. Ditinjau dari Ekonomi Islam, promosi yang dilakukan pihak Wardah 
dengan celebrity endorser memberikan contoh yang baik yaitu 
berpenampilan rapih dan sopan namun belum seluruh celebrity endorser 
Wardah menggunakan hijab dan juga para celebrity endorser tersebut 
  
 
78 
memberikan contoh untuk memilih menggunkan produk yang halal dan 
aman.  
 
B. Saran 
1. Ketika suatu perusahaan ingin memilih celebrity endorser, maka 
perusahaan tersebut dapat mempertimbangkan indikator Creadibility atau 
kredibilitas dan daya tarik selebriti sebagai bahan penilaian. Hal ini 
peneliti sarankan karena berdasarkan hasil penelitian, kedua indikator 
dari celebrity endorser tersebut terbukti memiliki pengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Apabila perusahaan mempertimbangkan 
memilih selebriti dengan 2 indikator ini sebagai bahan penilaian, besar 
kemungkinan iklan yang akan dibawakan oleh para endorser dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian, sesuai dengan penelitian dan 
pengujian yang telah dilakukan oleh peneliti. 
2. Bagi pihak wardah sebaiknya dalam memilih celebrity endorser agar 
dirasa lebih sesuai dengan produk kosmetik wardah yang dikenal sebagai 
produk kosmetik halal Indonesia adalah dengan memilih yang 
berpenampilan rapih, sopan dan juga sudah menutup aurat. 
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“PENGARUH CELEBRITY ENDORSER TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN PADA PRODUK KOSMETIK WARDAH DI  
TOKO FAJAR COSMETIC PEKANBARU DITINJAU  
DARI PERSPEKTIF  EKONOMI ISLAM” 
 
PETUNJUK PENGISIAN 
 
1. Quesioner ini hanya untuk penelitian saja, jawaban yang Bapak/Ibu berikan 
tidak akan berpengaruh terhadap posisi atau jabatan Bapak/Ibu. 
2. Berikan tanda ceklis (√) pada alternatif pilihan yang ada, sesuai dengan 
keadaan yang sebenarnya 
Keterangan  
SS =  Sangat Setuju 
S = Setuju 
N = Netral 
TS = Tidak Setuju 
STS= Sangat Tidak Setuju 
 
3. Terima kasih Bapak/Ibu telah bekerja sama, semoga Allah membalas kebaikan 
Bapak/Ibu. Amin 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
Nama    : 
Usia   : 
Jenis kelamin  : 
Pekerjaan    : 
 
  
  
 
Variable X (Celebrity Endorser) 
a.    Kredibilitas 
No Keterangan SS S N TS STS 
1 Menurut saya bintang iklan Wardah 
memiliki pengetahuan yang dapat 
meyakinkan masyarakat untuk 
menggunakan produk Wardah. 
    
2 Menurut saya bintang iklan Wardah 
memiliki keahlian untuk mempromosikan 
produk Wardah. 
     
3 Menurut saya bintang iklan Wardah 
berkata jujur sehingga dapat 
dipercayaketika mengiklankan produk 
Wardah. 
     
4 Menurut saya bintang iklan Wardah dapat 
meyakinkan saya dalam membeli produk 
Wardah. 
    
.5 Menurut saya bintang iklan Wardah 
sering dijumpai dalam iklan media 
elektronik dan media social. 
    
 
  
  
 
B. Daya Tarik 
 
No Keterangan SS S N TS STS 
1 Menurut saya bintang iklan Wardah 
memiliki penampilan yang baik dan 
menarik untuk dijadikan contoh. 
    
2 Menurut saya bintang iklan Wardah 
adalah orang yang dikagumi masyarakat. 
     
3 Menurut saya bintang iklan Wardah 
memiliki kesopan dalam mempromosikan 
produk Wardah. 
     
 
4 Menurut saya bintang iklan Wardah 
sesuai dengan produk yang diiklankannya 
dengan tulus. 
     
 
 
Variabel Y (Keputusan Pembelian) 
No Keterangan SS S N TS STS 
1 Saya mengetahui produk kosmetik 
Wardah karena informasi dari iklan 
produk Wardah. 
    
2 Saya sangat paham mengenai informasi 
iklan produk kosmetik Wardah di Fajar 
Cosmetic. 
     
3 Saya yakin bahwa produk Wardah aman 
untuk dan terpercaya untuk dipakai. 
     
  
 
4 Saya memutuskan untuk membeli produk 
Wardah di Fajar Cosmetic. 
    
5 Saya merasa sangat puas setelah saya 
memakai produk Wardah.  
    
 
 
 
Disetujui pembimbing, 
 
 
 
 
 
Bambang hermanto MA.g 
NIP 19780214 20003 1 001 
  
  
 
TABULASI DATA 
Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian  
Produk Kosmetik Wardah di Toko Fajar Pekanbaru 
 
No. 
Celebrity Endorser   Keputusan Pembelian   
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Jumlah P1 P2 P3 P4 P5 Jumlah 
1 4 4 4 3 3 4 3 4 4 33 3 4 3 3 3 16 
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 3 3 5 4 4 19 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 5 4 5 3 3 20 
4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 30 3 3 4 4 4 18 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 4 24 
6 3 3 3 4 3 3 4 4 4 31 5 4 4 3 3 19 
7 4 4 5 5 5 4 3 5 3 38 4 4 5 3 4 20 
8 3 4 4 3 3 4 3 4 4 32 3 3 4 3 4 17 
9 4 4 4 4 4 4 4 5 5 38 5 5 5 4 4 23 
10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 4 3 5 5 5 22 
11 4 5 5 4 5 5 4 5 5 42 5 5 5 5 5 25 
12 4 5 3 3 4 3 3 3 3 31 5 5 5 4 5 24 
13 3 4 4 3 3 4 3 3 3 30 4 4 4 3 4 19 
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 5 5 5 4 4 23 
15 3 4 4 4 3 4 4 5 3 34 4 3 5 3 4 19 
16 3 4 4 3 3 4 3 4 4 32 4 3 4 3 4 18 
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4 3 5 4 5 21 
18 3 4 4 3 3 4 3 5 3 32 3 4 4 3 5 19 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4 3 5 4 5 21 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 
21 3 4 3 4 3 3 4 3 3 30 4 3 5 4 4 20 
22 4 4 4 3 3 4 3 3 3 31 4 3 3 3 3 16 
23 4 4 4 3 3 4 3 4 4 33 3 3 3 3 3 15 
  
 
24 3 4 5 5 5 4 3 5 4 38 4 4 3 3 3 17 
25 3 4 4 4 4 4 4 5 5 37 4 3 3 4 3 17 
26 3 4 4 4 4 4 4 5 5 37 5 4 4 4 4 21 
27 3 4 4 4 4 4 4 4 4 35 4 3 4 4 4 19 
28 3 3 3 3 4 3 3 5 3 30 4 3 4 4 4 19 
29 4 3 3 4 4 3 4 3 3 31 3 4 3 4 3 17 
30 3 3 3 3 4 3 3 4 4 30 4 3 3 4 4 18 
31 5 5 4 4 5 5 5 5 5 43 5 4 5 5 5 24 
32 3 4 4 4 4 4 4 5 5 37 4 4 4 4 4 20 
33 3 4 4 4 4 4 4 4 4 35 3 3 3 4 3 16 
34 3 4 4 4 3 4 4 4 4 34 3 3 3 3 3 15 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 5 4 5 4 5 23 
36 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 5 4 5 4 4 22 
37 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 5 4 5 4 4 22 
39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 5 4 5 4 4 22 
40 3 4 4 4 3 4 4 3 3 32 3 4 5 4 4 20 
41 3 5 3 3 3 3 3 3 3 29 4 4 5 3 4 20 
42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 
43 3 4 4 3 3 4 3 3 3 30 4 4 3 3 4 18 
44 4 3 3 4 4 3 4 4 4 33 3 3 4 4 4 18 
45 4 5 3 3 3 5 4 4 4 35 4 4 5 4 4 21 
46 3 4 4 4 4 4 4 4 4 35 4 4 5 4 4 21 
47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 5 4 4 4 5 22 
48 4 3 3 4 4 3 4 3 3 31 3 3 3 4 3 16 
49 4 4 3 3 4 3 3 3 3 30 3 3 4 4 4 18 
50 4 4 4 3 3 4 3 4 4 33 4 3 5 5 4 21 
51 4 4 4 3 3 4 4 4 3 33 4 4 4 4 4 20 
52 4 4 4 4 4 3 3 4 3 33 3 3 5 5 4 20 
  
 
53 4 4 4 4 4 5 4 4 4 37 5 4 5 5 4 23 
54 4 4 3 3 4 3 3 4 5 33 3 3 4 4 4 18 
55 4 4 5 5 5 5 5 4 4 41 5 5 5 5 4 24 
56 5 5 3 4 3 5 5 4 3 37 5 5 4 4 5 23 
57 4 4 4 3 3 4 4 3 4 33 4 4 5 5 4 22 
58 4 4 4 3 3 3 3 4 4 32 3 3 4 4 4 18 
59 4 4 4 4 4 5 5 5 5 40 5 5 5 5 4 24 
60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 
61 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 
62 5 5 3 3 4 5 5 3 5 38 5 5 5 5 5 25 
63 4 4 4 5 5 4 4 5 4 39 4 4 4 4 4 20 
64 4 4 4 4 4 5 5 4 5 39 5 5 5 5 4 24 
65 4 4 4 4 3 4 3 3 4 33 4 3 5 5 4 21 
66 4 4 4 3 3 4 3 4 3 32 4 3 4 4 4 19 
67 5 5 4 4 4 4 3 4 5 38 4 3 5 5 5 22 
68 5 5 3 3 3 3 4 3 4 33 3 4 4 4 5 20 
69 5 5 4 4 4 4 3 4 5 38 4 3 5 5 5 22 
70 5 5 4 4 4 5 5 4 5 41 4 4 5 5 5 23 
71 4 4 3 4 4 4 3 3 5 34 4 3 5 5 4 21 
72 3 3 4 3 3 4 3 3 3 29 4 3 3 4 3 17 
73 3 3 4 3 3 3 3 4 3 29 3 3 3 5 3 17 
74 3 3 4 3 3 4 4 4 3 31 4 4 3 3 3 17 
75 3 5 4 4 4 4 3 5 3 35 4 3 3 3 3 16 
76 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 
77 4 4 4 3 3 4 3 4 4 33 4 3 4 4 4 19 
78 4 4 3 3 4 4 3 3 4 32 4 3 4 4 4 19 
79 3 5 3 4 4 3 4 3 3 32 3 4 3 3 3 16 
80 4 4 3 3 4 4 3 4 3 32 4 3 3 3 4 17 
81 5 5 4 4 5 5 5 5 5 43 5 4 5 5 5 24 
  
 
82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 
83 3 5 4 4 4 5 3 4 3 35 3 3 3 3 3 15 
84 3 4 4 4 3 5 3 4 3 33 3 3 3 3 3 15 
85 5 5 4 4 4 5 5 4 5 41 5 4 5 5 5 24 
86 3 4 4 3 3 5 4 4 5 35 5 4 5 5 4 23 
87 5 5 4 4 4 5 4 3 4 38 5 4 4 4 5 22 
88 4 4 5 4 5 5 4 5 5 41 5 4 5 5 4 23 
89 4 4 4 4 4 5 4 4 5 38 5 4 5 5 4 23 
90 4 4 4 4 5 4 4 5 4 38 3 4 5 5 4 21 
91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 25 
92 3 5 5 5 5 5 4 4 4 40 5 4 5 5 5 24 
93 4 4 4 3 3 4 4 3 4 33 4 4 3 3 4 18 
94 4 4 3 4 4 5 5 4 3 36 3 3 4 4 4 18 
95 4 4 5 4 4 4 4 4 4 37 4 4 5 5 4 22 
96 4 4 5 5 5 4 4 5 5 41 4 4 5 5 4 22 
  
  
 
A. Karakteristik Resonden 
Frequencies 
Statistics 
 Usia Pekerjaan 
N 
Valid 96 96 
Missing 0 0 
 
Frequency Table 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
20 - 25 Tahun 49 51,0 51,0 51,0 
26 - 30 Tahun 33 34,4 34,4 85,4 
31 - 35 Tahun 14 14,6 14,6 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
PNS 18 18,8 18,8 18,8 
Honorer 7 7,3 7,3 26,0 
Pegawai BUMN 12 12,5 12,5 38,5 
MUA 6 6,3 6,3 44,8 
Mahasiswa 44 45,8 45,8 90,6 
Wiraswasta 9 9,4 9,4 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
B. Deskriptif Variabel 
Statistics 
 Celebrity 
Endorser 
Keputusan 
Pembelian 
N 
Valid 96 96 
Missing 0 0 
Mean 35,92 20,48 
Std. Error of Mean ,467 ,301 
Median 35,50 20,50 
Mode 33 22 
Std. Deviation 4,576 2,945 
Variance 20,940 8,673 
Range 16 10 
Minimum 29 15 
Maximum 45 25 
Sum 3448 1966 
 
1. Hasil Rekapitulasi Jawaban Responden Tentang Variabel Celebrity 
Endorser (X) 
Frequencies 
Statistics 
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 
N 
Valid 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 
Frequency Table 
P1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 30 31,3 31,3 31,3 
Setuju 46 47,9 47,9 79,2 
Sangat Setuju 20 20,8 20,8 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
 
 
 
  
 
 
P2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 10 10,4 10,4 10,4 
Setuju 58 60,4 60,4 70,8 
Sangat Setuju 28 29,2 29,2 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 21 21,9 21,9 21,9 
Setuju 57 59,4 59,4 81,3 
Sangat Setuju 18 18,8 18,8 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 31 32,3 32,3 32,3 
Setuju 49 51,0 51,0 83,3 
Sangat Setuju 16 16,7 16,7 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 30 31,3 31,3 31,3 
Setuju 45 46,9 46,9 78,1 
Sangat Setuju 21 21,9 21,9 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P6 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 17 17,7 17,7 17,7 
Setuju 49 51,0 51,0 68,8 
Sangat Setuju 30 31,3 31,3 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
  
 
 
P7 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 33 34,4 34,4 34,4 
Setuju 43 44,8 44,8 79,2 
Sangat Setuju 20 20,8 20,8 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P8 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 20 20,8 20,8 20,8 
Setuju 48 50,0 50,0 70,8 
Sangat Setuju 28 29,2 29,2 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P9 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 27 28,1 28,1 28,1 
Setuju 39 40,6 40,6 68,8 
Sangat Setuju 30 31,3 31,3 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
2. Hasil Rekapitulasi Jawaban Responden Tentang Variabel Keputusan 
Pembelian (Y) 
Frequencies 
Statistics 
 P1 P2 P3 P4 P5 
N 
Valid 96 96 96 96 96 
Missing 0 0 0 0 0 
 
 
 
 
  
 
Frequency Table 
P1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 23 24,0 24,0 24,0 
Setuju 38 39,6 39,6 63,5 
Sangat Setuju 35 36,5 36,5 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 38 39,6 39,6 39,6 
Setuju 40 41,7 41,7 81,3 
Sangat Setuju 18 18,8 18,8 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 20 20,8 20,8 20,8 
Setuju 24 25,0 25,0 45,8 
Sangat Setuju 52 54,2 54,2 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 22 22,9 22,9 22,9 
Setuju 39 40,6 40,6 63,5 
Sangat Setuju 35 36,5 36,5 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
P5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Netral 18 18,8 18,8 18,8 
Setuju 51 53,1 53,1 71,9 
Sangat Setuju 27 28,1 28,1 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
  
  
 
C. Hasil Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas Variabel Celebrity Endorser (X) 
Correlations 
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Celebrity 
Endorser 
P1 
Pearson 
Correlation 
1 ,580
**
 ,268
**
 ,373
**
 ,465
**
 ,454
**
 ,552
**
 ,183 ,517
**
 ,673
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,074 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
P2 
Pearson 
Correlation 
,580
**
 1 ,342
**
 ,377
**
 ,376
**
 ,570
**
 ,414
**
 ,210
*
 ,393
**
 ,638
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,040 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
P3 
Pearson 
Correlation 
,268
**
 ,342
**
 1 ,637
**
 ,514
**
 ,582
**
 ,349
**
 ,588
**
 ,427
**
 ,711
**
 
Sig. (2-tailed) ,008 ,001  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
P4 
Pearson 
Correlation 
,373
**
 ,377
**
 ,637
**
 1 ,773
**
 ,468
**
 ,606
**
 ,549
**
 ,426
**
 ,794
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
P5 
Pearson 
Correlation 
,465
**
 ,376
**
 ,514
**
 ,773
**
 1 ,403
**
 ,509
**
 ,590
**
 ,529
**
 ,792
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
P6 
Pearson 
Correlation 
,454
**
 ,570
**
 ,582
**
 ,468
**
 ,403
**
 1 ,618
**
 ,409
**
 ,504
**
 ,760
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
P7 
Pearson 
Correlation 
,552
**
 ,414
**
 ,349
**
 ,606
**
 ,509
**
 ,618
**
 1 ,367
**
 ,526
**
 ,761
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
P8 
Pearson 
Correlation 
,183 ,210
*
 ,588
**
 ,549
**
 ,590
**
 ,409
**
 ,367
**
 1 ,477
**
 ,670
**
 
Sig. (2-tailed) ,074 ,040 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
P9 
Pearson 
Correlation 
,517
**
 ,393
**
 ,427
**
 ,426
**
 ,529
**
 ,504
**
 ,526
**
 ,477
**
 1 ,744
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
Celebrity 
Endorser 
Pearson 
Correlation 
,673
**
 ,638
**
 ,711
**
 ,794
**
 ,792
**
 ,760
**
 ,761
**
 ,670
**
 ,744
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
  
  
 
2. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Correlations 
 P1 P2 P3 P4 P5 Keputusan 
Pembelian 
P1 
Pearson 
Correlation 
1 ,674
**
 ,544
**
 ,418
**
 ,478
**
 ,798
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 
P2 
Pearson 
Correlation 
,674
**
 1 ,437
**
 ,350
**
 ,415
**
 ,733
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 
P3 
Pearson 
Correlation 
,544
**
 ,437
**
 1 ,647
**
 ,653
**
 ,844
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 
P4 
Pearson 
Correlation 
,418
**
 ,350
**
 ,647
**
 1 ,542
**
 ,758
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 96 96 96 96 96 96 
P5 
Pearson 
Correlation 
,478
**
 ,415
**
 ,653
**
 ,542
**
 1 ,780
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 96 96 96 96 96 96 
Keputusan 
Pembelian 
Pearson 
Correlation 
,798
**
 ,733
**
 ,844
**
 ,758
**
 ,780
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 96 96 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
3. Uji Reliabilitas Variabel Celebrity Endorser (X) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 96 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 96 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,889 9 
 
 
  
 
4. Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 96 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 96 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,842 5 
 
D. Hasil Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Celebrity Endorser Keputusan 
Pembelian 
N 96 96 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 35,92 20,48 
Std. Deviation 4,576 2,945 
Most Extreme Differences 
Absolute ,134 ,103 
Positive ,134 ,092 
Negative -,081 -,103 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,312 1,014 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,064 ,256 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
  
 
 
 
2. Uji Heteroskedastisitas 
 
 
 
 
  
 
3. Uji Auto Korelasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,749
a
 ,561 ,556 1,962 1,426 
a. Predictors: (Constant), Celebrity Endorser 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
E. Hasil Uji Hipotesis Penelitian 
1. Uji Regresi Linear Sederhana 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,168 1,593  1,989 ,050 
Celebrity Endorser ,482 ,044 ,749 10,957 ,000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
2. Uji Parsial/ Uji (t) 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,168 1,593  1,989 ,050 
Celebrity Endorser ,482 ,044 ,749 10,957 ,000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
3. Koefisien Determinasi (R2) dan Koefisien Korelasi (R) 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,749
a
 ,561 ,556 1,962 1,426 
a. Predictors: (Constant), Celebrity Endorser 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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